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V současné době se internet stal součástí života. Zde můžeme najít obrovské množství 
informací, které čerpají děti školou povinné, ve velké míře dospělí, ale nejsou výjimkou 
ani senioři. Pro řadu lidí se stal postradatelným jak v zaměstnání, tak i v soukromí. 
Nejde je o vyhledávání informací, ale o nové využití – nákup přes internet. Dnes již 
existuje řada firem, které nabízejí elektronické obchody, což je určitá forma výdělku. 
Pro svoji bakalářskou práci jsem si zvolila zajímavé téma „Model elektronického 
obchodu pro firmu“. Toto téma mě oslovilo, nakupování na internetu je moderní, 
pohodlné a hlavně šetří čas ve srovnání s nakupováním v kamenných obchodech. 
Ve své práci chci ukázat výhody i nevýhody, klady i zápory tohoto způsobu nakupování 
























1 Vymezení problému, cíle práce a informační zdroje 
1.1 Vymezení problému  
 
Tato práce se zabývá tvorbou modelu elektronického obchodu pro firmu Nexx s.r.o. 
V této práci jsou popsány různé formy e-shopu, jak od formy vlastního e-shopu až po 
formu pronajatého e-shopu. Práce je rozdělena do několika částí.  
První části práce je věnována teorii, jako je vznik e-shopu, jeho historie, vývoj, modely 
apod. Další části práce je věnována současnému stavu e-shopu firmy Nexx s.r.o. Ve třetí 
části jsou popsány samotného návrhy na vylepšení e-shopu firmy a také ekonomické 
zhodnocení.  
1.2 Cíle práce 
 
Cílem této práce bude vytvoření nového e-shopu pro firmu Nexx s. r.o. Důvodem 
vzniku nového e-shopu je zastarání původního e-shopu, který funguje již několik let. 
Důležité je, aby model splňoval hlavně požadavky zákazníků, protože je tvořen hlavně 
pro ně a také aby splňoval i požadavky samotného majitele e-shopu. Pro jeho vytvoření 
je potřeba provést různé analýzy a také porovnání jednotlivých e-shopů.  
  
1.3 Informační zdroje 
1.3.1 Klasické zdroje 
 
Knihy, časopisy, konference 
 
Neméně podstatnou část mé bakalářské práce tvoří klasické zdroje. Protože knih o 
elektronickém obchodě moc vydáno není, vycházela jsem spíše z virtuálních zdrojů, kde 
jsem našla většinu svých potřebných informací.  
1.3.2 Virtuální zdroje 
 
Nejvíce využívanými zdroji pro moji práci byly virtuální zdroje. Zde jsem našla nejvíce 
informací o vzniku a celém vývoji elektronického obchodu. Uživatelé zde poukazují na 
různé nedostatky a také na přednosti elektronického obchodu. Myslím si, že pro moji 






1.3.3 Zdroje vysokých škol 
 

















































2 Teoretická východiska práce 
2.1 Elektronický obchod 
Elektronickým obchodem nazýváme takovou realizaci obchodních procesů, která je 
uskutečněna s využitím elektronických komunikačních prostředků, v dnešní době 
zejména prostřednictvím internetu. Pro elektronický obchod se vedle internetu využívá 
celá řada dalších elektronických komunikačních prostředků, například tzv. sítí s 
přidanou hodnotou (Value Added Network - VAN), hlasových i datových služeb 
telefonních sítí (pevných i mobilních) nebo digitálního televizního vysílání. Pojem 
elektronický obchod se proto nerovná pojmu internetový obchod, jak se někdy nepřesně 
uvádí. 
První nákupy na internetu se uskutečnily v USA již v roce 1992. První prodejní 
komoditou se staly hudební nahrávky na CD, následovaly dárkové předměty a knížky. 
Teprve poté přišla na řadu elektronika, hračky a například nábytek. Internetové 
nakupování v České republice má dnes již více než desetiletou historii, ale jeho vývoj je 
hodně odlišný. Elektronické obchody se totiž ubíraly různými směry nejen v Česku a v 
Americe, ale i jinde v Evropě. Zatímco na Starém kontinentu se projevovala nedůvěra 
zákazníků v on-line platby, ve Spojených státech se internetový business rozvíjel právě 
díky jejich oblibě. Jedno měl vývoj v obou částech světa společné – jak v Evropě, tak i 
na druhé straně Atlantiku se začaly na internetu prosazovat velké obchodní řetězce s 
vlastními internetovými obchody. Cenová politika je většinou diferencovaná, výrobků, 
které jsou on-line levnější než v kamenných prodejnách, je například na Datart.cz 
polovina.  
Internet přinesl do světa nákupů zásadní průlom. Fantazie patřící do říše dětských 
pohádek se změnila ve skutečnost ještě ve dvacátém století. Z pohodlí domova či 
kanceláře se ve Spojených státech začalo nakupovat již v roce 1992. S boomem 
protokolu http: a www začaly v letech 1994 a 1995 vznikat elektronické obchody 
dnešního typu. Jedním z takových obchodů je dnes již tradiční pojem - server 







2.2 Nedůvěřiví Evropané (Evropa pozadu a s obavami)  
 
 Rozdílný vývoj internetového obchodování na obou stranách Atlantického oceánu byl 
dán technologickým zaostáváním včetně rozšíření platebních karet. V neposlední řadě k 
němu přispěly obavy a větší nedůvěřivost Evropanů k on-line transakcím.  
Američané se neobávali zaplatit kreditní kartou. Zboží si nechali přistavit na svá 
zápraží, kde si ho po příchodu domů jednoduše vyzvedli. Česká republika má navíc svůj 
vlastní fenomén – dobírku. Ještě dnes platí zákazníci za více než 60 % objednaného 
zboží hotově při jeho předání. V USA naopak dobírku v českém provedení neznají 
vůbec.  
Jedním z důvodů tohoto stavu je především nedůvěra a historicky špatná zkušenost 
českých zákazníků. Navíc pro platby na internetu jsou mnozí nuceni zažádat u své 















                                                 
1Zdroj: Marketingovenoviny.cz [online]. 2001-2008 , 20.7.2006 [cit. 2008-02-20]. Dostupný z WWW: 








2.2.1 Srovnávání etap e-komerce a jejich charakteristiky 
 
Charakteristika První etapa e-komerce Druhá etapa e-komerce 
Přibližné vymezení 1994/1995 – 2000 2001 - dosud 
Obrazné označení Etapa dětských krůčků a nemocí Etapa zrání 
ICT technologie Relativně nezralé, průběžně 
vyvíjené a měnící se 
Klíčové technologie 
v zásadě k dispozici, 
poměrně stabilní 
Tempa růstu Prudký až překotný růst  Stále značný růst 
Právní regulace Zpočátku logicky minimální Více regulace (i v USA) 
Typ firem Převážně nové, čistě internetové 
společnosti („doc-com“) 
Mnohem více tradiční, nyní 
smíšené společnosti, též 
čistě internetové 
Způsob financování Hlavně venture capital Více tradičního financování 
Obchodně-marketingové využití 
Internetu/ICT 
Hledají se a  zkouší adekvátní 
způsoby, mnohé „slepé uličky“ 
opuštěny 
Relativně ucelený soubor 
„osvědčených cest“, ale 
nové se stále hledají 
Strategie Obsazení nového trhu, získání 
tržního podílu, „růst za každou 
cenu“ 
„tradiční“ (jasně definovaný 
způsob dosažení zisku 
aspoň dlouhodobě) 
Obr.1: Srovnání a etapy e-komerce 1 
Zdroj: SEDLÁČEK, Jiří. E-komerce - internetový a mobilní marketing od A do Z. [s.l.] : BEN, 
2006. 352 s. ISBN 8073001950 
 
Praxe nejen v prvních letech potvrdila, že být první na tomto novém, specifickém trhu a 
získat zde velký a dokonce rozhodující tržní podíl představuje značnou konkurenční 
výhodu, kterou další firmy později jen obtížně kompenzují jinak. Platí zde pravidlo 
„rychlejší zvítězí“. V dnešní době není lehké se udržet na trhu, a proto si myslím, že ten, 
kdo představí trhu výrobek rychleji, vyhrává. Ale buďme realističtí, většina výrobků se 
už na trhu prodává, ale časem se vše vyvíjí a s tím i řada výrobků, které se inovují a 











2.2.2 Internet jako zdroj informací o výrobcích 
 
Internet je v dnešní době jedním z nejdůležitějších prostředků komunikace a hlavně 
získávání informací o všem možném. Proto i v elektronickém obchodě se právě internet 
využívá jako zdroj informací o výrobcích. 
Většina uživatelů internetu, kteří si chtějí na internetu něco koupit, porovnávají ceny 
výrobků více firem. Je to logický postup, protože každý z nás se dnes snaží koupit 
výrobky za pokud možno nízkou cenu, ale na druhou stranu od toho také očekává 
určitou kvalitu a proto se musíme hodně snažit, abychom nějaký takový výrobek našli, 
aby splňovat představy o naší ceně a také kvalitě.  
Výhodou internetu je neomezené množství informací, které lze navíc snadno 
aktualizovat, strukturalizovat, nabídnout v různé formě a personalizovat. Např. pro 
každý výrobek lze nejprve nabídnout základní popis a obrázek, dále odkazy na 
podrobnější popis a technickou specifikaci, různé testy a recenze.  Dokonce i na 
firemních webech je dnes běžné zobrazování názorů a recenzí dalších zákazníků (včetně 
i těch negativních). Dalším zdrojem jsou specializované oborové servery, z nichž 
zejména některé vykazují vysokou návštěvnost. Kromě testů apod. volí další způsoby, 
jak výrobky mezi sebou porovnávat a nebo vyhledávat.  
 
Informace pro stávající zákazníky 
 
Stávající zákazníci většinou řeší různé problémy s výrobky, reklamace a poprodejní 
služby. Typické jsou tzv. FAQ: nejčastěji kladené otázky, které ještě mohou být různě 
rozdělené na obecné, pro jednotlivé výrobky nebo operace apod. 
Zejména u softwarových a hardwarových firem jsou běžně na internetu k dispozici celé 
tzv. databáze znalostí, kde jsou zpřístupněny veškeré dokumenty týkající se řešení 
problémů a různých chyb u jednotlivých výrobků. Obvykle včetně záznamů ze 
zákaznického centra, resp. tzv. hotline služby. Pomoc zákazníkovi je tak z velké části 
převedena na samoobslužný charakter, což pochopitelně firmě významně šetří náklady 
za tuto službu. Firmy, které mají placenou pomoc uživatelům PC jako hlavní činnost 
podnikání, používají též programy pro vzdálený přístup na PC. Mohou tak přímo zjistit, 






Také sem můžeme řadit vše, co je nabízeno ke stažení: elektronické manuály, různé 
doplňky (šablony, makra, apod.), dále updaty, patche, nové ovladače pro tiskárny, 
grafické a zvukové karty apod.  
 
Pro firmy je složité řešení reklamací a oprav, hlavně pokud firma nemá kamenný 
obchod a prodává pouze přes internet. Proto lze internet využít pro vyhledání nejbližší 
záruční opravny, pro vytvoření požadavku na opravu, reklamaci či jinou službu, 
objednání přepravní služby apod. Některé servery umožňují sledovat průběh vyřizování 
reklamace nebo opravy. 
Internet je sám o sobě cenným zdrojem informací i pro inovaci vlastních výrobků. 
Zdrojem poznatků jsou opět e-maily a dotazy od zákazníků, sledování diskusních 
skupin a samozřejmě výzkumy trhu.  
 
2.3 Elektronické obchodování v ČR – současnost  
 
Teprve na začátku třetího tisíciletí začínají čeští zákazníci vnímat nákup přes internet 
jako relativně bezpečný. Důvodem je především mnohem větší profesionální přístup 
některých on-line prodejců. Obecně se začíná zkracovat doba dodání zboží zákazníkům 
a silnější elektronické obchody začínají fungovat na smluvní bázi nad velkoobchody. 
Fakticky to znamená, že mají již relativně přesné informace o stavu prodávaného zboží 
ve velkoskladu, od kterého toto zboží odebírají – toto zboží začínají navíc uvádět jako 
skladové. Rozšiřuje se také využívání on-line plateb debetními i kreditními kartami.  
Zákazníci však nyní čekají více než jen dobře odladěnou prodejní www aplikaci s 
pěknými obrázky a objednáním dopravy. Samozřejmostí by měla být perfektní logistika 
a profesionální poprodejní služby. Zákazníky dále zajímá možnost snadné reklamace, 
možnost vrácení zboží, servisu a dalších služeb, které poskytují kamenní prodejci. 
Chtějí mít jistotu, že zakoupením zboží se o ně prodejce nepřestane starat.  
Spojení elektronického obchodu s kamenným řetězcem existuje již poměrně dlouhou 
dobu v USA i v Evropě. Příkladem jsou Target.com, Walmart.com, Bestbuy.com, 
Comet.co.uk. Zatímco dříve bylo některé zboží prodáváno jen na webu a jiné zase 
pouze v kamenné síti, dnes se mohou zákazníci těšit ze spojení výhod u obou způsobů. 






Dostupnost a pohodlí nákupu přes internet je propojeno se zázemím obchodního 
řetězce. 
 
Dražší nákup na webu, nebo v obchodě?  
 
Ve světě se cenová politika u různých obchodních řetězců liší. Někde nabízejí na webu 
výrobky za ceny shodné s těmi ve své kamenné síti, jinde jsou ceny diferencované a 
nejčastěji jde o kombinaci obojího.  
Obecně lze říci, že rozdíly v cenách na internetu a v prodejnách jsou menší v USA než v 
Evropě. Zajímavým faktem je, že pokud nakupujete v USA na internetu a jste z jiného 
státu než samotný prodejce, neplatíte státní daň. Třeba u elektroniky ušetříte mezi 7 - 10 
% z ceny zboží.  
Neplatí rozšířené klišé, že ceny na internetu jsou obecně mnohem nižší než v 
kamenných prodejnách. Snahou je  porovnávat ceny co největšího množství výrobků u 
e-konkurence a ceny těch výrobků, které jsou u ní levnější, se dorovnávají. 2 
 
2.4 Základní druhy elektronického obchodu 
V zásadě rozeznáváme dva druhy elektronického obchodu: 
 
C2C (Customer-to-Customer) - jedná se u burzy, výměny, aukce, kde Internet je 
prostředníkem mezi nabízejícím a poptávajícím. Servery poskytující služby plní 
bezplatně roli koncentrátora nabídek, moderují obchodní případy, poskytují obchodním 
stranám prostor v daném obchodním systému. 
B2B (Business-to-Business) -  je velmi frekventovaný pojem, se kterým se už zcela 
jistě setkal každý z nás. Znamená obchodování mezi podnikatelskými subjekty 
(business to business) na rozdíl od pojmu B2C, znamenající prodej výrobků či služeb 
konečným spotřebitelům. Obchodování mezi firmami je velmi náročný a rozsáhlý 
proces, který spočívá zejména v neustálé vzájemné komunikaci a výměně informací. 
Jedná se například o vyjednávání podmínek konkrétního obchodního případu, o zasílání 
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 Zdroj: Marketingovenoviny.cz [online]. 2001-2008 , 20.7.2006 [cit. 2008-02-20]. Dostupný z WWW: 






poptávek, objednávek, faktur a dalších dokumentů. Jedním z podstatných 
komunikačních kanálů mezi firmami se postupně stává i internet, jehož význam v 
segmentu b2b stále strměji roste. Nejprve se samozřejmě začaly využívat nejznámější 
služby, a to emailové korespondence. Postupem času se začalo stále více prosazovat 
například vyhledávání nejrůznějších informací na internetu, objednávání propagačních 
materiálů firem a samozřejmě také obchodování prostřednictvím internetu. Mnozí 
dodavatelé i odběratelé velmi rychle pochopili přínos těchto nových forem komunikace 
a přesvědčili své obchodní partnery k vzájemné komunikaci právě elektronickou cestou. 
Proto prvním modelem elektronického obchodu, který se rozvinul velmi rychle, byla 
forma bilaterálního obchodu, tzv. obchodování "jednoho s jedním". Obchod mezi 
firmami však není nijak stálý proces, odběratelé hledají a mění své dodavatele, zjišťují 
nejvýhodnější nabídky a cenové bomby a naopak dodavatelé "lákají" nové odběratele. Z 
tohoto velmi jednoduchého faktu vzešla myšlenka na vytvoření elektronického tržiště 
Intelligo, kde se střetává skupina dodavatelů se skupinou odběratelů a jeho 
prostřednictvím spolu obchodují, tzn. komunikují, vyjednávají obchodní podmínky, 
vyměňují si nezbytné dokumenty a objednávají zboží či služby. 
C2B (Customer-to-Business) - tento druh elektronického obchodování je zaměřen 
na prodej koncovým zákazníkům - spotřebitelům. Je to vlastně obdoba klasického 
"kamenného" obchodu na Internetu. Ovšem tato podoba je pouze přibližná, protože 
internetový obchod má oproti klasickému obchodu nespočet výhod vyplývajících z jeho 
povahy. Především známe jméno každého nakupujícího včetně jeho adresy - to je pro 
běžný obchod obrovský průlom s důsledky v přizpůsobení nabídky a marketingu k 
individuálnímu přístupu ke každému zákazníkovi. 
B2E- dva základní výklady -(Business-to-Employee), nebo (Business-to 
Everyone). První výklad znamená automatizaci vnitrofiremních procesů do té míry, že 
vznikne firemní portál, obsahující veškeré potřebné informace pro zaměstnance. 
Druhý výklad se dá přeložit jako inteligentní softwarová aplikace, která slouží 
obchodním společnostem jako nástroj pro řízení e-trhů. B2E řešení pomáhá 
managementu využívat možností e-procurementu ve prospěch společnosti, tj. 
zdokonalovat činnosti související s logistikou až na úroveň, která se nazývá strategické 






vybrat nejlepšího dodavatele a dohodnout s ním co nejvýhodnější kontrakt. Na rozdíl od 
B2B se nezaměřuje pouze na mezipodnikovou komunikaci a obchodování, ale na 
komunikaci a obchodování, "se všemi". 3 
 
2.5 Výhody a nevýhody EO  
 
Výhody Nevýhody 
Nový distribuční kanál Nebezpečí "pirátů", zlodějů myšlenek 
Minimální náklady na zahájení podnikání Nezralost trhu pro nabízenou službu 
Automatizace procesů, odstranění chybovosti Někdy slabá právní ochrana 
Vysoký počet potencionálních zákazníků   
 
Obr.2:Výhody a nevýhody EO 1 




2.5.1 Výhody z pohledu zákazníka 
• zákazník nakupuje zboží často přímo od výrobce a tím pádem za nižší cenu 
(odpadá nutnost platit zprostředkovatelské poplatky všem článkům 
v distribučním řetězci),  
• zpřístupnění neustále aktualizovaných informací (oproti klasickým reklamním 
letákům, kde informace velice rychle zastarávají),  
• velké množství informací na jednom místě,  
• obchod je otevřen 24 hodin denně, 365 dní v roce,  
• možnost přístupu z libovolného místa, např. z domova, což může ušetřit spoustu 
času, ale i nervů ve frontách, méně cestování.  
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2.5.2 Výhody z pohledu dodavatele (obchodníka) 
• komunikace se zákazníkem přes Internet výrazně snižuje náklady transakce 
(odpadá práce prodavačů, nutnost stavět “klasické” obchody, …),  
• zvýšení flexibility (např. lepší aktualizace katalogů a ceníků), při napojení na 
podnikový informační systém lze dokonce mnoho činností automatizovat,  
• nedocenitelná zpětná vazba od zákazníka (téměř zadarmo!), který vyplní 
formulář, případně zašle e-mailovou zprávu nebo se spojí s obchodem 
telefonicky (zvláště v případě zelených linek),  
• podrobné informace o návštěvách obchodu (v závislosti na nich lze obchod 
přizpůsobit),  
• šance pro menší firmy, které nemají dostatek prostředků na vybudování sítě 
klasických obchodů.  
2.5.3 Nevýhody z pohledu zákazníka 
• veškerá činnost zákazníka je podrobně monitorována za účelem následného 
použití v marketingu, což někteří zákazníci považují za nežádoucí narušení 
soukromí,  
• existuje možnost vystupovat pod jménem někoho jiného a uskutečnit za něj 
finanční transakce, případně objednat nežádoucí zboží,  
• údaje posílané po síti může někdo odposlouchávat a následně zneužít,  
• zákazníci se v záplavě informací nedokáží dostatečně zorientovat a nenaleznou 
zboží, které hledají, případně na vyhledání určitého zboží musí vynaložit 
neadekvátní úsilí,  
• neexistuje jednoduchý způsob zabezpečení plateb,  
• relativně špatný stav internetového spojení, které je občas příliš pomalé (české 
specifikum),  
• neosobnost nákupu, to se týká především starších lidí, pro něž nakupování 






2.5.4 Nevýhody z pohledu dodavatele (obchodníka) 
• vzhledem k obrovskému rozsahu a dosahu Internetu může ztráta pověsti 
dosáhnout hrozivých rozměrů (úspěšný obchod tuto hrozbu může proměnit ve 
skvělou příležitost),  
• připojením podniku na Internet se zvyšují šance na získání přístupu 
do podnikových sítí neoprávněné osobě; může dojít k narušení nebo ke zneužití 
interních podnikových dat. 
Na rozdíl od klasického obchodu se e-commerce při přenosu informací spoléhá na bity. 
Bit jako základní jednotka informace může být přenášen jediným elektronem. Může být 
se zanedbatelnými náklady přijat a zpracován počítačem, tisíckrát zkopírován a během 
okamžiku odeslán na tisíc míst na opačné straně zeměkoule. Vzhledem k tomu se 
využívání hmotných nosičů zpráv, jako je papír při poštovní korespondenci nebo člověk 
v osobním jednání, projevuje jako příliš pomalé a příliš drahé. Zvýšení rychlosti 
obchodování a efektivity operací má pro obchod velký význam - pro ČR konkrétně 
znamená zvýšení exportního potenciálu a konkurenceschopnosti. 
Při hodnocení významu e-commerce pro určitý sektor je v zásadě třeba vycházet z 
rozdílu mezi hmotným a nehmotným zbožím. Hmotné zboží vyžaduje fyzické spojení 
mezi stranami kontraktu (např. poštou), obchod s nehmotným zbožím (zpravodajství, 










                                                 








2.6 Obchodní modely pro elektronické obchodování 
2.6.1 Elektronický obchod (e-shop) 
• online marketing firmy nebo obchodu  
• v prvním případě jde o marketing organizace a jejího zboží nebo služeb s 
možností objednávat, příp. i platit (často kombinováno s tradičními 
marketingovými kanály)  
• prvotním cílem je zvýšit poptávku, mezi další cíle patří redukce nákladů na 
prodej a marketing, je to levná cesta k prezentaci na globálním trhu  
• zisky se očekávají ze snížených nákladů, zvýšení obratu, příp. z reklamy 
2.6.2 Elektronická burza (e-procurement) 
• online nabídky a zprostředkování zboží a služeb  
• typicky provozované velkými podniky nebo veřejnými institucemi  
• hledání dalších dodavatelů a redukce nákladů na nabídku (např. specifikace 
nabídek mohou být stahovány dodavateli na místo zasílání poštou), může být 
rozšířeno o online formu vyjednávání, uzavření smlouvy a spolupráci 
prostřednictvím online média  
• jako hlavní zdroj zisku se očekává snížení nákladů (na zpracování nabídek a na 
získání lepších nabídek za minimálně srovnatelné náklady) 
2.6.3 Elektronické obchodní centrum (e-mall) 
• soustava elektronických obchodů pod společným zastřešením, např. zavedené 
značky  
• může být rozšířeno o obecně garantovanou metodu online placení  
• při specializaci na určitý segment trhu se pak takové obchodní centrum stává 
centrem pro celé odvětví  
• přidanou hodnotou mohou být služby nebo vlastnosti virtuálního společenství 
(diskusní fóra, uzavřené uživatelské skupiny, FAQ - seznam často kladených 






• příjmy se očekávají z členských poplatků, z reklamy, příp. z provize za transakci 
(pokud jsou platby prováděny prostřednictvím obchodního centra) 
2.6.4 Trh třetí strany (3rd party marketplace) 
• rozvíjející se model vhodný pro organizace, které dávají přednost outsourcingu 
online marketingových operací (jako doplněk k tradičním marketingovým 
kanálům)  
• ve své základní podobě se jedná o uživatelské rozhraní ke katalogu produktů 
nebo služeb, které může být dále rozšířeno o speciální služby typu propagace 
obchodní značky, online platby, logistiku, objednávky, příp. komplexní službu 
zahrnující i bezpečné transakce  
• příkladem představujícím obchodní vztah firma-koncový zákazník může být 
marketing jedné akce (např, konference) zaštítěný dobře známou firmou v 
daném oboru, poskytovatelé připojení mohou použít tento model pro obchodní 
vztahy firma-firma a využít tak schopnosti tvorby WWW služeb  
• příjmy mohou být generovány na základě členských poplatků, poplatků za 
služby nebo provizí z hodnoty uskutečněné transakce  
2.6.5 Virtuální společenství (virtual communities) 
• základní hodnota je vytvářena členy daného společenství (zákazníky nebo 
partnery), kteří přidávají svoje informace do základního prostředí, které 
garantuje poskytovatel  
• příjmy mohou plynout z členských poplatků nebo z reklamy  
• virtuální společenství může být důležitým doplňkem ostatním marketingovým 
aktivitám v rámci budování důvěry u zákazníků a zajišťování zpětné vazby 
2.6.6 Poskytovatel služeb hodnotového řetězce (value chain service 
provider) 
• specializace na některou z funkcí hodnotového řetězce (např. platby nebo 
logistika) se záměrem získat tímto odlišením konkurenční výhodu  






• nové přístupy se objevují v řízení výroby nebo ve skladovém hospodářství  
• zisky mohou být založeny na poplatcích nebo procentním podílu 
2.6.7 Integrátor hodnotového řetězce (value chain integrator) 
• zaměřuje se na integraci více kroků hodnotového řetězce a na potenciál 
zhodnocení informačních toků mezi těmito kroky jako další přidanou hodnotu  
• zisky mohou plynout z poplatků za konzultační činnost nebo za transakci 
2.6.8 Kooperativní prostředí (collaboration platform) 
• soustava nástrojů a informační prostředí pro kooperaci mezi firmami  
• může být zaměřeno na určité funkce, jako je např. společné navrhování nebo 
projektování  
• obchodní příležitosti lze najít v managementu celé služby (za členské nebo 
uživatelské poplatky) a v prodeji (licencí) speciálních nástrojů (např. pro návrh, 
workflow, řízení oběhu dokumentů aj.) 
2.6.9 Informační broker a další služby (informationbrokerage and other 
services) 
• objevuje se celá řada nových služeb přidávající hodnotu k množství dat, které se 
nacházejí na otevřených sítích nebo které pocházejí z intregrovaných 
obchodních operací, jako je sestavování profilu zákazníka, burza obchodních 
příležitostí, investiční poradenství apod.  
• informace a poradenství musejí být obvykle placené přímo buď na základě 
"předplacení" nebo platby za užití, další možností je využití reklamy  
• zvláštní kategorií jsou služby poskytované certifikačními autoritami a 
elektronickými notáři nebo jinou důvěryhodnou třetí stranou 5 
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2.7 Nové trendy v elektronickém obchodě 
2.7.1 Způsoby provádění úhrad 
 
Placení hotovostí přímo v prodejně se poněkud vymyká logice internetového 
obchodování. Zákazník poté, co si zboží vybere a objedná, zajede přímo do prodejny 
dodavatele a zboží hotově zaplatí. 
Platební kartou na prodejně: Postup je téměř totožný s předchozím, jediný rozdíl 
představuje platební karta.Výhody a nevýhody jsou identické s předchozím případem. 
Při placení složenkou se zákazníkovi po odeslání objednávky zobrazí částka k úhradě a 
číslo objednávky. Zákazník následně odešle částku na určenou adresu a na zadní straně 
uvede kód objednávky. 
Vybere-li si zákazník platbu bankovním převodem, je mu po odeslání objednávky 
zobrazena částka k úhradě a číslo objednávky. 
Po odeslání a autorizaci objednávky (viz dále) obchodník zašle zákazníkovi 
“proforma” fakturu na požadované zboží. Jakmile se platba projeví na obchodníkově 
účtu, zboží je  vyexpedováno. 
Při nákupu je částka odečítána z jeho přechodného účtu (kreditu).  
Na základě objednávky je zboží zasláno dobírkovou službou. Zákazník uvede jméno  
a adresu, na kterou má být zboží zasláno. Zasílání na dobírku se v současnosti používá 
nejčastěji, zejména u nás. Platební karta přes internet: Pokud zákazník zvolí tuto 
variantu, musí před odesláním objednávky vyplnit formulář s následujícími údaji – 
jméno a příjmení, číslo karty a datum ukončení platnosti karty, adresa trvalého bydliště 
držitele karty. Jedná se o poměrně rozšířený způsob s velkou perspektivou do budoucna.  
Elektronické peníze: Peníze složené na určitém bankovním účtu se zakódují a 
převedou do digitální podoby (speciálním softwarem), což může být např. řada 64-
bitových čísel. Každé číslo reprezentuje bankovku nebo minci určité hodnoty. Placení 










2.8 Metody přímých plateb 
 
Metody plateb za zboží či služby  patří bezesporu k základním kamenům celého 
internetového obchodování. Bez nich by celý proces nabídky a poptávky, respektive 
proces uspokojování poptávky, byl velice složitý či dokonce nemyslitelný. S ohledem 
na širokou problematiku této kapitoly zmíním pouze ty metody, které se v současné 
době teprve rozšiřují. 
2.9 Platby platební kartou 
 
Ačkoliv zdaleka není tato metoda nová, v rámci České republiky si teprve získává své 
příznivce, a to jak z řad prodejců, tak jejich zákazníků. 
Jako hlavní problém na straně obchodníků můžeme uvést nedostatečnou podporu ze 
strany bankovních ústavů. Zejména současná cenová politika je pro rozvoj tohoto druhu 
úhrady velice nepříznivá. Od obchodníků jsou mnohdy požadovány relativně vysoké 
zřizovací poplatky za platební brány a následně je celý proces ještě zatížen provizí bank 
za každou provedenou platbu. Ve výsledku se tak stává celý tento platební proces pro 
obchodníky nevýhodným. 
Ovšem i na straně zákazníků můžeme najít jisté problémy, které jsou však spíše 
sociálního charakteru než-li finančního. V mnoha případech panuje jistá obava, že může 
být jejich kreditní karta zneužita, a tak raději tuto metodu úhrady zboží (služeb) nevolí, 
a místo toho zvolí „jistější“ variantu úhrady převodem nebo dobírkou. Přitom 
paradoxně patří tento způsob mezi nejlevnější, pro zákazníka většinou zcela zdarma. 
Naštěstí je snaha bankovních ústavů tyto obavy rozptýlit, a tak zavádí různé druhy 
bezpečnostních opatření. Mezi nejrozšířenější patří tzv. zamykání karty, kdy má 
zákazník možnost kartu uzamknout pro internetové platby a pouze po dobu potřeby tyto 
platby povolit. Některé banky přicházejí s možnostmi i tak daleko, že zavedly tzv. 
virtuální karty, které jsou naopak určeny výhradně k internetovým platbám. Zákazník se 










2.9.1 Online platební příkazy 
 
Online platebními příkazy je myšlena platební metoda, kdy zákazník provede platbu 
podobným způsobem jako v případě platební karty. Zásadní rozdíl je však v tom, že 
místo vyplňování údajů o kartě stačí zákazníkovi potvrdit již předpřipravený platební 
příkaz a zboží je ihned zaplaceno s tím, že obchodník má informace o úhradě. Celý 
tento způsob není špatný, nicméně má jeden zásadní problém. 
Tím problémem je především fakt, že tato platební metoda je v současné době omezena 
pouze na jednu banku, která ji podporuje (eBanka). Musí být tedy nutně splněna 
podmínka, že jak obchodník, tak zákazník musí vlastnit u této banky účet. Tato 
podmínka je do jisté míry i likvidační pro tyto druhy úhrad, neboť z globálního hlediska 
je počet klientů eBanky minimální. 
2.9.2 Kreditní systémy 
 
Zejména v zahraničí patří tyto systémy mezi velmi oblíbené. U nás bohužel brání 
reálnému nasazení fakt, že současná právní úprava není zrovna nejpřátelštější a 
považuje tyto systémy za bankovní, tzn. případná firma, která by chtěla podobný systém 
zavést, by si musela pořídit bankovní licenci. 
Naštěstí však již nic nebrání tomu, aby mohla zahraniční firma provozovat podobné 
systémy i na našem území. V tomto ohledu patří mezi nejrozšířenější systém PayPal, 
který funguje již dlouhou dobu v několika desítkách států na celém světě. 
Princip fungování je vcelku jednoduchý. Zasláním peněz na účet systému PayPal bude 
připsán danému uživateli kredit, který pak může využívat k úhradám nebo i příjmům 
všeho druhu. V tomto ohledu velice vstřícný postoj k tomuto systému má dražební síň 












Vzhledem k tomu, že tento systém je zahraniční a fungovat v rámci Česka začal teprve 
nedávno, je jeho osud u nás ve hvězdách. Již nyní ho hojně využívají zákazníci 
nakupující v zahraničí. U našich obchodníků by však člověk hledal tento systém marně, 
a tak nezbývá než čekat, jak se tato platební metoda uplatní. 
Elektronický obchod se však týká i jiných typů služeb, jejichž okruh je široký a spojuje 
je především to, že jsou poskytovány elektronickými prostředky (může jít tedy 
například i o telefon, fax atd.)  na žádost podanou elektronickými prostředky a zpravidla 
za úplatu. Jedná se tedy například o speciální placené telefonní linky, video on demand, 
internetovou telefonii atd. Tyto služby spadají mezi tzv. služby informační společnosti 
— jejich povaha je odlišná od "klasických" služeb, jelikož se u nich částečně stírá rozdíl 
mezi domácím a mezinárodním (přeshraničním) poskytováním a jejich faktický příjem 
v podstatě nezávisí na skutečném sídle příjemce — internetový telefonát proběhne 
stejně tak snadno mezi účastníky vzdálenými od sebe desítky metrů, jako mezi uživateli 
internetové telefonie z rozdílných států komunikujících na vzdálenost tisíců kilometrů.  
Pokud by každý stát Evropské unie reguloval poskytování tohoto typu služeb rozdílně, 
docházelo by nepochybně k vzájemné nekompatibilitě právních úprav, což by omezilo 
rozvoj tohoto odvětví. Proto se Evropská Komise již v roce 2000 rozhodla směrnicí 
Evropské Rady a Evropského parlamentu 2000/31/ES o některých právních aspektech 
služeb informační společnosti alespoň částečně sjednotit regulační rámec pro 
poskytování služeb informační společnosti. Takzvaná směrnice o e—commerce byla do 
českého zákonu přenesena zákonem 480/2004 Sb., o některých službách informační 
společnosti a o změně některých zákonů.  
Elektronický obchod v obecném slova smyslu je daleko širší pojem, než ten, se kterým 
pracuje směrnice, resp. transpoziční zákon. Především, směrnice upravuje jen některé 
oblasti elektronického obchodu se službami. Jedná se především o ty oblasti, které jsou 
klíčové proto, aby členské státy elektronické poskytování služeb omezovaly pouze v co 
nejmenší míře. Směrnice například neřeší vztah mezi poskytovatelem služby a jejím 
příjemcem, tj. neobsahuje soukromoprávní úpravu (například záruky z poskytované 






omezuje na informační povinnost poskytovatele a reguluje určité požadavky na 
vyžádaná a nevyžádaná obchodní sdělení (viz. dále). Soukromoprávní oblast regulace 
vztahu poskytovatele a příjemce směrnice plně ponechává na stávajících principech 
fungování mezinárodního práva soukromého a vlastní vztah se tak bude řídit 
rozhodným právem určeným dle Římské úmluvy o právu rozhodném, resp. nařízením 
Řím I.  
Co je tedy podstatou úpravy, kterou směrnice o elektronickém obchodu přináší? Jak již 
bylo řečeno, především se jedná o ustanovení, která omezují členské státy v jejich 
pravomoci nepřiměřeně regulovat poskytování služeb informační společnosti. Lze však 
říci, že směrnice upravuje pouze určité oblasti elektronického poskytování služeb a to 
poměrně selektivně — Komise se totiž zřejmě rozhodla sjednotit pouze tu právní 
úpravu, která je pro poskytování služeb informační společnosti klíčová (některé instituty 
jsou tak upraveny poměrně detailně, jiné naopak zcela chybí).  
Směrnice konkrétně zavádí:  
1. Princip země původu v oblasti poskytování služeb informační společnosti  
2. Požadavky na povolovací režim poskytovatelů služeb informační společnosti  
3. Právní úpravu obchodních sdělení  
4. Nakládání se smlouvami uzavíranými elektronickou cestou  
5. Odpovědnost poskytovatelů zprostředkovatelských služeb  
6. Obecnou informační povinnost poskytovatelů služeb informační společnosti  
Princip země původu ve směrnici o službách informační společnosti znamená, že 
členský stát nemůže na základě svého vlastního právního řádu omezovat poskytování 
služeb informační společnosti z jiného členského státu. Směrnice tak například 
zabraňuje tomu, aby členský stát omezoval poskytovatele internetových služeb 
(například služby video on demand) a blokoval na svém území jeho internetové stránky 
pouze z toho důvodu, že "své" poskytovatele tohoto typu služeb omezuje, nebo 
poskytování tohoto typu služby přímo zakazuje. Pokud poskytovatel tohoto typu služby 
může legálně poskytovat tuto službu na území svého státu, může ji tedy automaticky 
nabízet i příjemcům z jiných států. Z tohoto pravidla existuje výjimka pouze v případě 
naléhavého obecného zájmu, který umožňuje, aby stát příjemce služby takovou službu 






poměrně striktně definován a členské státy tak pod tento pojem nemohou v žádném 
případě libovolně podřadit jakýkoli požadavek jejich právního řádu.  
Požadavky na povolovací režimy v oblasti poskytování služeb informační společnosti 
jsou poměrně stručně shrnuty v jednom ustanovení směrnice a obnáší zákaz vyžadovat 
po poskytovateli služeb informační společnosti předchozí povolení a také jakýkoli jiný 
požadavek se stejným účinkem. Z toho zákazu jsou však vyloučena ta povolení, která se 
netýkají zvláště a výhradně služeb informační povinnosti. To znamená, že povolení k 
výkonu služby určitého typu obecně mohou členské státy vyžadovat (např. povolení 
architekta k výkonu jeho profese), nemohou však již vyžadovat další povolení, pokud se 
poskytovatel rozhodne jím nabízenou službu poskytovat také elektronickou formou 
(například pokud architekt začne nabízet zhotovení architektonických plánů přes 
webový portál).  
Úprava obchodních sdělení a nevyžádaných obchodních sdělení (tzv. spam) se ve 
směrnici o některých službách informační společnosti soustředí na definování 
požadavků, které musí poskytovatel služby informační společnosti ve vztahu k 
obchodnímu sdělení splnit. Jedná se především o kvalitativní požadavky na to, jak má 
obchodní sdělení vypadat (jasně rozeznatelné, že jde o obchodní sdělení, jasně 
rozeznatelný příjemce atd.). Směrnice však definuje také požadavky na nevyžádaná 
obchodní sdělení, pokud je členské státy vůbec povolují, což je ponecháno na vůli 
každého státu. Český transpoziční zákon nevyžádaná obchodní sdělení dovoluje pouze v 
případě, že jejich příjemce dal s příjmem těchto sdělení předchozí souhlas, že jsou 
všechna nevyžádaná obchodní sdělení takto označena a že příjemce má možnost 
jednoduchým způsobem, zdarma a kdykoli odmítnout souhlas s příjmem dalších 
nevyžádaných obchodních sdělení.  
 Směrnice o službách informační společnosti zavazuje také členské státy umožnit ve 
svém právním řádu elektronické uzavírání soukromoprávních smluv. Tato povinnost 
je stanovena bez dalšího definování detailní úpravy pouze s tím, že připouští výjimku v 
několika případech smluv specifického charakteru, které budou moci být nadále 
uzavírány pouze písemně. Jedná se o smlouvy zakládající práva k nemovitostem, 
smlouvy vyžadující zásah orgánů státní moci, smlouvy o zárukách a jistotách a smlouvy 






členským státům závazek umožnit tento typ uzavírání smluv, vlastní splnění této 
povinnosti (konkrétní právní úpravu) pak již může členský stát specifikovat sám.  
Směrnice také přináší limitaci odpovědnosti poskytovatelů zprostředkovatelských 
služeb informační společnosti. Jedná se především o odpovědnost providerů, 
provozovatelů datových úložišť a portálů atd. Tito obecně neodpovídají za informace s 
nimiž pracují v případě, že sami do procesu poskytování služby aktivně nezasahují 
(informaci nemění, nevolí příjemce informace, nejsou účinně seznámeni s protiprávní 
povahou informací atd.) a pokud se tak stane, účinně jednají s cílem tyto informace 
odstranit nebo k nim znemožnit přístup. Navíc, členské státy nemohou uložit 
poskytovatelům tohoto typu služeb obecnou povinnost dohledu. To znamená, že např. 
poskytovatelé služeb datového úložiště (slovy směrnice; služba spočívající v ukládání 
informací) nemusí z vlastního podnětu zkoumat povahu informací, které uchovávají, ale 
musí se touto povahou zabývat až v okamžiku, kdy jsou s ní účinně seznámeni (např. 
jiným uživatelem služby). Členské státy však mohou uložit poskytovatelům tohoto typu 
služeb povinnost okamžitě informovat orgány veřejné moci o pravděpodobných 
protiprávních činnostech nebo informacích, které poskytují.  
Obecná informační povinnost zavazuje členské státy vyžadovat na poskytovatelích 
služeb, aby před, po i v průběhu poskytování služby příjemci sdělili řadu informací o 
službě, stejně tak jako o poskytovateli samotném. Tato informační povinnost 
nenahrazuje, ale pouze doplňuje informační povinnosti, které mají poskytovatelé vůči 
příjemcům služby obecně i v případě, že se nejedná o službu informační společnosti 
(např. na základě zákona o ochraně spotřebitele).  
Tyto a další problémy analyzují dvě aktuální studie, jejichž cílem je problémy z 
hlediska různých právních úprav identifikovat a porovnat a zároveň členským státům 
doporučit, jak postupovat při jejich odstraňování. Jedná se o "Studii o správní a 
právní praxi týkající se platnosti a vzájemného uznávání elektronických 
dokumentů z pohledu podniků", a dále jde o "Srovnání stávající národní právní 
praxe týkající se elektronického obchodování z pohledu podniků". Studie byly 
uskutečněny na podnět Evropské komise, kdy výsledkem bylo shrnutí dosavadní praxe 
členských států v této oblasti. Jak se ukázalo např. při transpozici směrnice e—
commerce č. 2000/31/ES, obecně problém vyplývá z odlišných národních přístupů, 






transakce. Fakticky jsou tak daná pravidla na úrovni EU harmonizována (tedy např. 
faktura je přijata elektronickou formou), ale podrobnější pravidla se dle různé 
interpretace liší stát od státu. 
Problémy však vždy nepramení pouze z odlišné právní úpravy v členských státech. Jak 
prokázaly studie, lidé preferují obchodování klasickou papírovou formou z nedostatku 
znalosti právního rámce nebo z neznalosti, kam až vlastně sahají jejich práva. Stále 
proto dávají přednost způsobu, jakým byli zvyklí podnikat celý svůj podnikatelský život 
a který pro ně představuje dobře známou "půdu pod nohama". Na překážku může být i 
technická stránka věci. Podnikatelé totiž často nedisponují softwarem nebo jeho 
nejaktuálnější verzí, popř. nejsou vybaveni speciálním certifikátem, který by jim 
umožnil přístup do registrů apod. Celkovou situaci v oblasti elektronického podnikání 
podtrhuje fakt, že podnikatelé nemohou disponovat právní jistotou vzhledem k 
nedostatku relevantních soudních rozhodnutí. 
Jak konference konaná v listopadu 2006 se specializací na tuto problematiku, tak obě 
studie poskytly členských státům určité rady, jak postupovat směrem k odstraňování 
právních i technických problémů a propagaci obchodování elektronickou formou. V 
prvé řadě je nutné vycházet z principů kontraktace tradiční papírovou formou. Právě 
tato inspirace by se měla promítnout do kontraktace elektronické. Podle výsledků studií 
se v praxi často stává, že první nabídka je zaslána elektronicky, ale později se strany od 
této formy komunikace odchýlí a nadále si již vyměňují dokumenty v papírové formě. 
Členské státy by také měly ze své legislativy vyjmout ta ustanovení, která stále vyžadují 
dokládání dokumentů pouze v papírové formě. Do budoucna by měla být vytvořena 
společná pravidla pro implementaci norem o elektronickém podpisu a elektronickém 
fakturování, kterými by se členské státy mohly řídit. Především však je na členských 
státech, aby trvale propagovaly rychlejší a snadnější formu obchodování, kterou 
podnikatelům bezesporu nová právní úprava přináší.6 
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3 Analýza problému a současný stav řešené problematiky 
3.1 Informace o firmě 
Objektem výzkumu je firma NEXX, s. r. o. Je to společnost zabývající se prodejem HW 
a jeho příslušenstvím. Kvůli nákupu byla firma nucena zajíždět desítky kilometrů. Nyní 
se snaží své zákazníky tohoto ušetřit a nabízí zboží za velmi výhodné ceny. 
Firma Bc. Pavel Klimek – NEXX Počítače (fyzická osoba) vznikla 25. 4. 2005. 
Podnětem pro zahájení podnikání v tomto oboru byla mezera na trhu s výpočetní 
technikou v regionu Kyjovska. Doposud působící firmy nezareagovaly včas na boom 
internetového obchodování a svou cenovou politikou umožnili vstup dalšího subjektu 
na tento trh. Základní činností od vzniku firmy byl maloobchodní prodej koncovým 
zákazníkům z řad domácností a malých firem. První provozovna byla zřízena na ul. 
Nerudova č. p. 257, prodejní plocha činila 30m2 + 20m2 skladové prostory. V důsledku 
rychlého růstu byl přijat v 08/2005 zaměstnanec Martin Chamraďa jako 
prodejce/technik a zákazníkům byly nabízeny také servisní služby (konfigurace a správa 
výpočetní techniky, počítačové sítě). Počátkem roku 2006 byl ve spolupráci s hlavním 
dodavatelem 100Mega Distribution s. r. o. spuštěn provoz internetového obchodu. 
Tento eshop byl postavem na produktové základně dodavatele s aktuálním náhledem 
skladové dostupnosti. Logistika, fakturace a příjem plateb je řešen dodavatelem, bylo 
třeba pouze nastavit odpovídající marže pro větve produktů. 
S rostoucím obratem bylo třeba větších prostor a od 11/2006 byla firma přestěhována do 
nových prostor na ul. Kollárova č.p. 277, kde prodejní plocha činí 60m2 + 50m2 
skladové prostory s technickým zázemím. Pro rychlejší vyřizování servisních 
požadavků, zejména pro správu sítě, byla navázána spolupráce s několika externími 
pracovníky.  
V současné době se firma orientuje na regionální zákazníky i nabídku na eshopu (pro 
zákazníky mimo region nepříjemné řešení reklamací kvůli vzdálenosti, zbytečný 











3.2 Organizační struktura  firmy 
Firma NEXX, s. r. o. má celkem 5 zaměstnanců. Tito zaměstnanci se starají o chod celé 
firmy. Pan Klimek má na starosti dodavatelské vztahy, firemní klientelu, podporu 
zákazníkům, správu sítě. Správa sítě zahrnuje návrh řešení, zpracování nabídky 
klientům, dohled nad realizací plánů, vzdálený dohled nad funkčností sítě a také řešení 
problémů. Dále má na starosti plánování rozvoje a investic, tvorbu cenové politiky a 
marketing. 
Dalším zaměstnancem je pan Martin Chamraďa, jehož úkolem je prodej výrobků. Další 
jeho povolání je servisní a reklamační technik a také má na starosti vedení skladu.  
Dále ve firmě pracují tři externí zaměstnanci, kteří se starají stejně jako pan Klimek o 
správu sítě, dále také o expedici a instalaci zboží svým zákazníkům a servisy u 
zákazníků. Protože firma není moc velká, účetnictví provádí externí firma. Je to pro 





















Obr.3:Organizační struktura firmy 1 
Zdroj: Vlastní 
Pavel Klimek Martin Chamraďa 
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3.3 Střediska a obchodní zastoupení 
Firma NEXX, s. r. o. vstoupila na trh teprve před pár lety. I když se jí postupem času 
daří, pobočku má zatím pouze jednu. 
3.4 SWOT analýza 
SWOT analýza vychází z výsledků analýzy vnitřního a vnějšího prostředí. V rámci 
vnitřního prostředí se analyzují silné (Strength) a slabé (Weakness) stránky podniku a 
v rámci vnějšího prostředí jsou zkoumány příležitosti (Oportunities) a hrozby 
(Treaths) podniku. Cílem firmy by mělo být omezit své slabé stránky, podporovat silné 





Obr.4:SWOT analýza 1 
Zdroj: Vlastní 
 
S-O – využít silné stránky na získání výhody 
W-O – překonat slabiny využitím příležitostí 
S-W – využít silné stránky na čelení hrozbám 
W-T – minimalizovat náklady a čelit hrozbám 
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3.5.1 Konkurenční prostředí 
 
Utajeno. 
3.5.2 Síla dodavatelů 
 
Utajeno. 
3.5.3 Síla odběratelů 
 
Utajeno. 
























3.6 SLEPT(E) analýza 
 
Utajeno. 
3.6.1 Sociální faktory 
Utajeno. 
3.6.2 Technické a technologické faktory 
Utajeno. 
3.6.3 Ekonomické faktory 
Utajeno. 




3.7 Vize společnosti 
 
3.7.1 Současné strategické cíle pro IS / IT 
 
Utajeno. 
3.8 Stručný popis elektronického obchodu firmy 
 
Firma dlouho zvažovala, zda by měla přizpůsobit fungování a také ceny elektronického 
obchodu. Nakonec se rozhodla ho vytvořit tak, aby byl zaměřen na region. E-shop 
slouží jako podrobný ceník s podrobným popisem nabízených komodit. Ceny jsou 
přizpůsobeny také regionu, protože ceny některých výrobků se v jiných regionech 
mohou měnit, a to hlavně vzhledem k rozmanitosti platů v regionech. E-shop firmy je 
poskytován hlavním dodavatelem, který se stará o aktualizaci dat a skladových zásob. 








3.9 Vlastní informační systém  
 
Na provozovně je vybudován 100MBit ethernet, 1x router Asus WL-500g, 3x switch 
Repotec 8port 10/100MBit. 
IS MAXIM fy MJSoft (www.mjsoft.cz) – server/klient aplikace běžící na serveru, k 
němu připojeny 3 stanice: 1PC prodej/reklamace, 2PC prodej, 3PC skladová evidence.  
LAN UTP rozvody cat5e, 100MBit, WLAN s zabezpečením WEP 128-bit šifrovacím 
klíčem 54MBit 
Server1: databázový a souborový server 
Server2: souborový a zálohovací server, HTTP server  
3.10 Hodnocení informačního systému (HW,SW) 
 
Server1: Intel E2160 Dual Core, 2GB RAM, HDD 250GB RAID Mirroring (zrcadlení), 
HDD 80GB, OS Windows XP Professional CZ, IS MAXIM, file server 
Server2: FSC, Intel Pentium 3 1GHz, 512MB RAM, HDD 250G, Windows 2000 
Professional CZ, databázový server, http server 
PC1: AMD Sempron 2400+, 1GB RAM, HDD 250GB, Windows XP Home CZ, 
prodejna/reklamace 
PC2: NTB FSC Amilo Pa1538, AMD TX2 TL60, 2GB RAM, HDD 160GB, Windows 
Vista Home Premium CZ, prodej/sklad 
PC3: NTB FSC Lifebook, Intel P3 500MHz, 256MB RAM, HDD 80GB, Windows XP 
Home CZ, sklad 
 
3.11 Jak u firmy Nexx nakupovat 
 
Nakupovat v e-shopu společnosti NEXX Počítače může každý registrovaný uživatel, 
který má řádně vyplněné registrační parametry. Obchodní portál obsahuje řadu 
důležitých informací a slouží především jako velmi rychlý a jednoduchý nástroj 
obchodní komunikace. Samozřejmostí je okamžitý přístup ke všem obchodním  
dokumentům a statistikám.Základem obchodního portálu je produktová databáze, která 
je přehledně členěna podle kategorií produktů nebo podle výrobce. Produktová databáze 






parametrů. Produktová databáze je neustále aktualizována produktovými manažery ve 
spolupráci s našimi dodavateli.  
3.11.1 Přihlášení a správa účtu 
Po přihlášení pomocí Vašeho osobního jména a hesla se Vám zobrazí interní data Vaší 
firmy v obchodním styku s námi (faktury, objednávky, nákupní ceny, atd.) Proto prosím 
zacházejte se svým heslem opatrně, aby nedošlo ke zneužití třetí stranou.  
3.11.2 Změna osobních údajů 
Změna osobních údajů – zde můžete editovat stávající kontakty. Adresy – přidáváte 
nebo ubíráte dodací adresy doručení zboží. Zboží můžeme dodat kamkoli po ČR.  
3.11.3 Objednávání zboží 
Pomocí vyhledávání si vyberte požadovaný produkt a kliknutím na nákupní košík jej 
přidejte mezi objednávané zboží. Pro zobrazení detailu zboží, klepněte na obrázek zboží 
nebo na ikonu podrobnosti. V detailech si můžete také navolit množství kupovaného 
zboží. Vždy po klepnutí na ikonu košíku u zboží se dostanete do nákupního košíku, kde 
můžete potvrdit objednávku nebo ji zrušit klepnutím na ikonu košíku u daného zboží. 
Chcete-li přidat do košíku další zboží, klepněte v prohlížeči na ikonu zpět. Do košíku se 
též dostanete přes horní menu zákazník – nákupní košík nebo v pravém horním rohu 
dáte nákupní košík.  
- Pokračujte stejným postupem, až budete mít v košíku vše, co potřebujete. 
- Dále určete dodací adresu. 
- Pokud jste si jisti, že je Vaše zboží komplet, dejte objednat. 
- Obratem obdržíte emailem potvrzení objednávky.  
3.11.4 Výzva k odběru  
V případě, že máte objednané zboží k osobnímu odběru, přijde Vám tento email ve 
chvíli, kdy je pro Vás vše připraveno na skladě. Dodací lhůta je do 2 pracovních dnů při 
objednávce do 16.30 hod. 
- Potvrzenou objednávku je možno stornovat zasláním e-mailu na adresu 






3.12 Jednotlivé fáze nákupu zboží 
3.12.1 Prezentace zboží 
Jakmile zákazník vstoupí na internetové stránky obchodu, podobně jako v klasickém 
obchodě, spatří nabízené zboží. Malé obchody řeší prezentaci pouhým výpisem všech 
položek s jejich základními parametry, mezi něž patří název zboží, krátký popis, cena, 
v případě většího počtu dodavatelů i údaje o jednotlivých dodavatelích. V lepších 
obchodech je samozřejmostí podrobnější popis zboží, čím důkladnější, tím lepší. 
Kliknete-li na název zboží, případně jiný odkaz, objeví se podrobný popis zboží včetně 
technických i netechnických parametrů, dodací a platební podmínky. Součástí popisu 
mohou být fotografie, běžně i videosekvence. 
Jednotlivé položky zboží bývají podle svého druhu vystavovány v různých odděleních. 
Oddělení je možné dále členit na menší oddělení; u počítačové techniky na oddělení s 
monitory, procesory klávesnicemi, harddisky apod 
3.12.2 Vyhledávání zboží 
 
Většina obchodů nabízí vyhledávací službu, která umožňuje mnohem snadnější a 
rychlejší nalezení výrobku, aniž by zákazník musel procházet jednotlivá oddělení. 
Vyhledávání probíhá podle klíčových slov. Těmi jsou části z názvu nebo popisu 
výrobku, navíc lze určit, které oddělení se má prohledávat nebo maximální cena 
výrobku. Jednotlivé obchody nabízejí různé způsoby vyhledávání a nejlepší z nich i 
vyčerpávající možnosti pro velmi náročné zákazníky. 
3.12.3 Výběr zboží 
Nalezené zboží je prezentováno formou výpisu včetně parametrů uvedených 
v předchozím odstavci. Výrobek má přiřazenu ikonku zobrazující nákupní košík nebo 
jiný obrázek symbolizující nákup a kolonku pro vyplnění počtu nakupovaných kusů. Po 
kliknutí na ikonu se “nákupní košík” naplní zbožím. 
 V průběhu nákupu je možné zobrazit seznam dosud vybraného zboží, který obsahuje 






počet balíčků, ve kterých bude zboží zákazníkovi doručeno. Seznam je možno libovolně 
upravovat, tzn. měnit počty kusů jednotlivých výrobků, případně vyřazovat zboží. 
3.12.4 Možnosti placení 
3.12.4.1 Hotově v prodejně 
 Placení hotovostí přímo v prodejně se poněkud vymyká logice internetového 
obchodování. Zákazník poté, co si zboží vybere a objedná, zajede přímo do prodejny 
dodavatele a zboží hotově zaplatí. Výhodou je především bezpečnost platby, navíc 
zákazník nemusí platit za dopravu. Placení hotovostí v prodejně se používá převážně u 
dodavatelů z okolí. Obchodník používá internetový obchod alternativně ke klasickému 
prodeji. Empirické údaje ukazují značné procento návštěvníků elektronických obchodů, 
kteří nenakoupili přímo na Internetu. Na Internetu získali pouze potřebné údaje, které 
jim později dopomohly k realizaci nákupu. 
3.12.4.2 Platebními kartami v prodejně 
 
 Postup je téměř totožný s předchozím, jediný rozdíl představuje platební karta. Výhody 
a nevýhody jsou identické s předchozím případem. 
3.12.4.3 Bankovním převodem 
 
Vybere-li si zákazník platbu bankovním převodem, je mu po odeslání objednávky 
zobrazena částka k úhradě a číslo objednávky. Platba se provádí na příslušný účet, 
přičemž číslo objednávky figuruje jako variabilní symbol. Placení touto cestou je 
výhodné v případě, že zákazník používá některý z platebních systémů, ve kterém 
zákazník pomocí Internetu komunikuje přímo s bankou. Nevýhody závisí na platebním 
systému. Jednou z nich je placení zboží předem a navíc se přidává ztráta soukromí, 











3.12.4.4 Na dobírku 
Na základě objednávky je zboží zasláno dobírkovou službou. Zákazník uvede jméno a 
adresu, na kterou má být zboží zasláno. Zasílání na dobírku se v současnosti používá 
nejčastěji, zejména u nás. Dodavatel přenechává veškerou starost s dopravou na 
poštovní službě. Riziko pro něj představuje ztráta z nevyzvednutých zakázek. 
Nevýhodou pro zákazníka je cesta na nejbližší poštovní úřad a platba poštovného. 
3.12.5 Autorizace platby 
Autorizace platby probíhá v případech, kdy zákazník chce platit pomocí předplatného 
nebo prostřednictvím platební karty. Při použití předplatného obchodník jednoduše 
zjistí, zda zákazník má dostatek prostředků na účtu a po kladném výsledku expeduje 
zboží. Při placení platební kartou obchodník telefonicky (případně i jinak provedeným 
dotazem) zjistí od banky zákazníka, zda ten má příslušnou hotovost na svém účtu a 
podle výsledku expeduje zboží. Při placení prostřednictvím SETU autorizace probíhá 
opět automaticky. 
3.12.6 Potvrzení objednávky 
 
Při potvrzení objednávky obchodník zkontroluje, zda objednávané zboží je na skladě, a 
pokud ano, zašle zákazníkovi e-mailovou zprávu o přijetí objednávky. Je-li obchod 
napojen přímo na automatický sklad, kontrola odpadá. V závislosti na způsobu platby je 
pak možné zboží expedovat. 
3.12.7 Doprava zboží 
 
Způsob dopravy zboží závisí na dodavateli. Podobně se liší i cena účtovaná za dopravu. 
V úvahu přicházejí následující možnosti. Doprava zákazníkem ve vlastní režii, využití 
poštovních služeb, vlastní doprava dodavatelem nebo doprava specializovaným 
dopravcem anebo přenos zboží přímo po Internetu. Každá forma má své výhody i 
nevýhody. Pro zákazníka přicházejí do úvahy tři možnosti. Může si zboží vyzvednout u 
dodavatele sám, nechat si jej přivézt anebo mu bude zboží dopraveno přímo po síti. 
Poslední případ se týká pouze specifického zboží, jakým je software, elektronické 
dokumenty. Při rozhodování mezi doručením výrobku externími a vlastními silami 






rozhodování složitější. Musí pečlivě zvážit, který způsob dopravy použít a jakou cenu 
požadovat. Důležité je, aby neodradil zákazníka od koupě v případě, že si bude muset 
pro zboží zajet sám anebo bude-li požadovaná částka za dopravu příliš vysoká. 
Nejčastěji se používá doručení zboží na dobírku v případě menších dodávek a doprava 
vlastními silami či externím dopravcem u dodávek větších. Cena za dodávku je u 
různých prodejců různá. Některé obchody nabízejí dopravu zdarma, zejména u větších 
zakázek. V současnosti jsou u nás většinou využívány nepříliš dobré služby České 
pošty, okrajově i expresních zasilatelství. 
3.12.8 Kontrola objednávky 
Doplňková služba kontroly objednávky umožňuje zákazníkovi sledovat objednávku od 
podání přes její vyřízení až po dodání do místa určení. Služba je dostupná pouze 
zaregistrovaným uživatelům. Zákazník se přihlásí ke svému účtu pomocí registračního 
čísla a hesla. Poté jsou mu jeho dosavadní objednávky prezentovány dle čísla 
objednávky, data objednání, mohou být seřazeny i podle celkové částky objednávky. Již 
vyřízené objednávky může zákazník vyřadit ze seznamu. 
Po kliknutí na objednávku se objeví detailní informace, které obsahují výpis zboží 
v rámci objednávky dle jednotlivých dodavatelů, a stav, ve kterém se objednávka právě 
nachází. Objednávka, resp. objednané zboží (objednávka může obsahovat větší 
množství zboží i zboží od různých dodavatelů) se může nacházet např. v jednom 
z následujících stavů: 
• objednávka registrována,  
• validace platby platební kartou, 
- objednávka odmítnuta majitelem karty 
- nákup zamítnut bankou zákazníka  
• kompletace objednávky,  
• zboží odesláno zákazníkovi,  
• zboží není na skladě, objednávka zrušena,  






• probíhá platba přes Expandia Banku  
- validace bankovního příkazu  
- platba zamítnuta bankou.  
3.12.9 Reklamace a možnost výměny 
 
Při reklamaci zákazník pouze vyplní formulář a odešle jej spolu se zbožím na adresu 
uvedenou v reklamačním řádu dodavatele. Dobré obchody umožňují řešit reklamaci i 
telefonicky nebo faxem. Oproti klasickému obchodu má elektronický jednu nevýhodu. 
Zákazník si nemůže před vlastní koupí výrobek fyzicky vyzkoušet. Ale protože má 
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4 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení, ekonomické 
hodnocení 
 
V této částí práce se budu zabývat samotným návrhem řešení a zlepšení elektronického 
obchodu.  
4.1 Vlastní návrhy řešení 
4.1.1 Struktura e-shopu 
 
Samotná struktura stránek e-shopu je důležitou součástí. Vzhled a samotné ovládání e-
shopu je pro každého zákazníka důležité. Pokud se zákazník setká s e-shopem, který je 
pro něj příliš složitý nebo nepřehledný, málokdy se stane, že se vrátí zpět. Proto je tato 
část velmi podstatná.  
 
 
Obr.6:Internetový obchod firmy Nexx 1 












Každá firma prostřednictvím svého e-shopu prodává různé druhy zboží počínaje 
knihami, oblečením a řadou různých komponentů.  
Pro samotného zákazníka je důležité, aby věděl, kde co najde. Proto je nutné, aby zboží 
bylo setříděno podle jednotlivých druhů zboží a jejich příslušenství. Protože firma Nexx 




Samotný nákup zboží je vlastně nejdůležitější součástí e-shopu. Zákazníci vstupují do e-
shopu proto, aby zde koupili jimi požadované zboží v požadované kvalitě . U firmy 
Nexx zákazníci nakupují zboží, aniž by se zaregistrovali. Proto bych doporučila, pokud 
se zákazník zaregistruje, aby dostával určité výhody a také slevy, ale o tom se budu více 
zmiňovat v kapitole 5.2 Propagace a reklama  
Jakmile si zákazník vybere dané zboží, dostane se do nákupního košíku. Samotný 
nákupní koších obsahuje několik možností: 
 
 Souhrn vybraného zboží – tento souhrn obsahuje zboží, které si zákazník vybral. 
Ceny výrobků jsou zde uvedeny s DPH i bez DPH. V této sekci má také 
zákazník možnost si porovnat cenu s jinými firmami, které poskytují stejné 
výrobky.  
 
 Souhrn nákupního košíku – tento souhrn naopak obsahuje všechny výrobky, 
které si zákazník vybral.  
 
 Objednávka – Po výběru zboží se zákazník dostane do sekce objednávka, kde je 
mu samotná objednávka automaticky vytvořena. Dále se zde dozví způsob 
dopravy a také způsob platby. Ve většině případů si firmy účtují i cenu za 







4.2 Propagace a reklama 
 
Protože společnost na trhu nefunguje dlouhou dobu, hodně zákazníků ani neví, že firma 
existuje. Proto si myslím, že by společnost měla na sebe upoutat více pozornosti a to 
formou nějaké propagace a reklamy.  
E-shop nabízí možnost registrace. V této části bych doporučila, aby zákazníci, kteří se 
zaregistrují a opravdu e-shop často navštěvují a jsou stálými zákazníky, měli výhody. 
Například slevy na výrobky. Každý zákazník se rád vrací tam, kde ví, že dostane 
nějakou slevu a ještě kvalitní služby. To vše je důležitým krokem k úspěchu.  
Dalším znakem zlepšení propagace a reklamy je poskytovat samotným zaměstnancům 
určité slevy na výrobcích. Další věcí by mělo být, aby firma poskytovala dárkové 
předměty svým zaměstnancům a také i zákazníkům, pokud se jedná o nějaké výrobky 
v akci. I tohle je způsob, jak na sebe více upoutat zákazníky. Také bych doporučila, aby 
zákazníci, kteří se zaregistrují a nakupují výrobky, viděli ve své registraci také historii 
svého přihlášení a historii všech nákupů.  
Také bych zavedla zvýhodnění cen na internetu  oproti cenám v kamenném obchodě.  
 
4.3 Orientace na zákazníka 
 
E-shop je vytvořen hlavně pro zákazníky. Spokojený zákazník je zárukou dobrého 
elektronického obchodu a také jeho fungování. Měl by být vytvořen tak, aby splňoval 
požadavky zákazníků a tím také zvyšoval zisky společnosti. E-shop by měl být 
jednoduchý a přehledný, aby i ten zákazník, který ho poprvé navštíví, věděl, jak se 
v něm orientovat a kde hledat to, co vlastně požaduje a co ho zajímá. Pokud je e-shop 
vytvořen opravdu přehledně a má i zajímavý vzhled, to znamená, že zákazníka zaujme 
hned na první pohled, může se stát, že zákazník všimne mnohem více výrobků, než 
kvůli kterým e-shop navštívil.  
Společnost má svůj elektronický obchod. Pokud zákazník hledá na internetových 
stránkách odkaz na elektronický obchod, může se nahledat. Je bohužel, umístěn až dole 
jako skoro nedůležitý prvek. Z pohledu zákazníka bych doporučila odkaz na 
elektronický obchod umístit hned k odkazu počítače, protože tak se zákazník lépe 
zorientuje a nezabere mu to tolik času. Zákazník je často odrazen, pokud dlouho hledá 






Další věci, kterou bych pozměnila, je samotný vzhled elektronického obchodu. Jakmile 
zákazník vstoupí do obchodu, hned se mu zobrazí spousta nic neříkajících obrázků. 
Myslím si, že samotný vzhled elektronického obchodu je na první pohled nejdůležitější. 
Musí zákazníka zaujmout. Každý zákazník se rád vrací na stránky, které jsou 
přehlednější a také vzhledově vypadají dobře. Pozměnila bych uspořádání výrobků a to 
tak, že bych zlepšila odkazy v levé straně, které nabízejí sortiment zboží.  
Po otevření e-shopu se zákazníkovi nabídne zobrazení produktů formou stromové 
struktury. Zde zákazník může vybírat výrobky podle kategorie, nebo podle výrobce. Já 
jako ne příliš zkušený zákazník bych se v tom asi moc nevyznala a dlouho bych hledala, 
než bych našla svůj daný výrobek. V této časti bych zlepšila samozřejmě vzhled a 
přehlednost.  
4.4 Orientace na zaměstnance 
 
Orientace na zákazníky je důležitou složkou. Úspěch podniku je zaručen také prací 
zaměstnanců. Proto je důležité, aby i zaměstnanci měli určitý podíl na zlepšení e-shop. 
Velkou motivací pro zaměstnance je určitý podíl na zisku z eo.  
4.5 Internetový marketing 
 
Marketing jako takový je důležitou součástí elektronického obchodování. Pokud 
chceme mít úspěšný e-shop, nesmíme na marketing zapomenout. Pokud chce být firma 
úspěšná, musí mít dobře navrhnutý internetový marketing. Proto je potřeba znát určité 
cíle, a to tak, aby byli schopny realizace. Internetový obchod je v dnešní době velmi 
rozsáhlý, a proto se konkurence  neustále zvyšuje. Důležitou součástí internetového 
















1) Dokážeme definovat cílovou skupinu zákazníků? – ano, určitě dokáže definovat 
cílovou skupinu 
2) Známe jejich požadavky? – každý zákazník má jiné požadavky a my se budeme 
snažit, pokud možno, splnit všechny  
3) Jak zákazníci náš e-shop najdou? – formou reklamy  
4) Co udělat pro to, aby se do něj vraceli?- zjednodušit jejich formu a snadné 
hledání 
5) Co budeme nabízet? – kvalitní výrobky a služby pro spokojenost zákazníků 
6) Jakým způsobem budeme prezentovat naše výrobky? – formou reklamy 
7) Jak přilákat zákazníky? – nabízet různé slevy a výhody pro zákazníky a 
samozřejmě kvalitu 
8) Kdo bude odpovídat na dotazy zákazníků? – zaměstnanec určený pro tuto pozici 
9) Kdo bude mít na starosti služby zákazníkům? – servisní technici 
10) Jaké informace budeme potřebovat o prodeji a nakupujících? – jaké zboží 
zákazníci vyžadují, kvalitu a také cenu výrobků 
11) Kdo a jak bude se zákazníky komunikovat?  - komunikovat se zákazníky bude 
osoba pro tuto činnost vyškolená 
12) Co uděláme pro to, abychom byli lepší, než konkurence? – budeme vstřícní ke 


















Každý e-shop by měl mít SEO, tzv. optimalizace pro vyhledávače. Protože firma Nexx 
ji ve svém e-shopu nemá, doporučila bych ji do budoucna. SEO popíši v následující 
části.  
 
SEO - Optimalizace pro vyhledávače 
 
Pod pojmem SEO se skrývá soubor postupů, analýz, měření, nastavování a 
implementování různých technik k dosažení jediného cíle – aby při výsledcích 
fulltextových vyhledávačů na uživatelem hledaná klíčová slova (slovní spojení) se 
stránky umístily na nejvyšší pozici vzhledem ke konkurenčním stránkám. 
Touto problematikou se v České republice zabývá pouze mizivé procento majitelů www 
stránek (oproti celosvětovému měřítku), a až na několik on-line portálů a bakalářských 
prací neexistuje odborná literatura. Většinu podkladů je tedy nutno získávat na anglicky 
psaných stránkách. 
4.5.1 České vyhledávače 
 
Vyhledávač se dělí na dvě části – tzv. robota (který prochází weby, indexuje je a ukládá 
do databáze) a webovou část (kde uživatelé pomocí dotazů (klíčových slov) vyhledávají 
stránky s požadovanými informacemi). Mezi české vyhledávače patří zejména Seznam, 
Google CZ, Centrum a Jyxo. 
4.5.2 Analýza klíčových slov 
 
Základem pro úspěšnou SEO optimalizaci je výběr vhodných klíčových slov, která 
vystihují obsah dané stránky. Pro každou unikátní stránku internetové prezentace tedy 
volíme jiná klíčová slova - u velkého webu, který má třeba 1000 stránek tudíž 
optimalizujeme na tisíce klíčových slov. Klíčová slova a fráze se snažíme psát do 
titulku, nadpisů a do url stránky. Největší hodnotu má klíčové slovo obsažené v titulku 
(u Seznamu cca 80%). 
 
Protože firma SEO nemá, vřele bych ho doporučila. Nejen proto, že umožňuje vytváření 
a upravování webových stránek, ale hlavně nalákat co nejvíce zákazníků.  






Další výhodou pro firmu je to, že zvyšují návštěvnost stránek, také navyšují poptávku 
po zboží a v neposlední řadě zisky firmy. Čím více návštěvníků bude e-shop 
navštěvovat, tím více firma vydělá, protože zákaznici budou spokojení a budou kupovat 
více výrobků. 
4.6 Budovat, koupit, nebo pronajmout 
 
Jestliže se firma rozhodne pro elektronický obchod, má v zásadě na výběr několik 
možností: 
 Pronájem elektronického obchodu 
 Koupit hotové řešení 
 Pronajmout si prefabrikovaný obchod 
 Vytvoření elektronického obchodu svépomocí 
4.6.1 První volba – Krabicový software odpovídající požadavkům 
 
K dispozici dostaneme standardní sadu e-komerce funkcí. Rozšíření užitných vlastností 
může být považováno za luxus a pokud jej budeme vyžadovat, také za něj zaplatíme 
mnohem vyšší cenu. Díky softwaru uspoříme peníze a také čas. Může se stát, že firma 
později zjistí, že v e-shopu něco chybí nebo je tam něco navíc. V tomto případě je 
nejlepší znovu vše probral a případné nedostatky doplnit. Jak všichni víme, platí, že 
každý se z chyb učí a nikdo není bezchybný, to stejné platí i u elektronického obchodu.  
4.6.2 Druhá volba – Pronajmout si obchod  
  
Pronájem e-shopu většinou není moc drahá záležitost. Nemusíme instalovat žádný 
software, určíme si vzhled e-shopu, dále si také nastavíme pár parametrů a můžeme 
začít. Uživatel jistě ocení také rychlou zprávu přes webové rozhraní. Co ale může být 
problémem, je to, že jsme odkázáni na unifikovaný model, který nám může vyhovovat, 










4.6.3 Třetí volba – Vybudovat si vlastní systém na míru vlastních 
požadavků 
 
Toto řešení e-shopu přinese s velkou pravděpodobností přesně to, co jsme požadovali. 
K realizaci e-shopu podle svých představ ale budeme potřebovat schopnosti, čas a také 
musíme uvolnit hodně finančních prostředků. Velkou výhodou je to, že si vybudujeme 
takový e-shop, který bude splňovat naše požadavky, vlastnosti a také funkčnost. 
V podstatě se jedná o určitou zbraň proti konkurenci. Navíc si můžeme sami určovat 
ceny, dále také můžeme nabízet množství slev a podobně. 8 
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4.7.1 Pronájem elektronického obchodu 
 
Každý podnikatel se dnes může vydat cestou růstu ke skutečným ziskům z virtuálního 
světa. Cesta to ale rozhodně není jednoduchá. Prvním krokem je výběr nejvhodnějšího 
elektronického obchodu. Pro začátečníky i pro mnoho pokročilých internetových 
podnikatelů bude nejschůdnější cestou pronájem hotového řešení. Těch je na českém 
trhu několik desítek, a proto je poměrně obtížné zvolit nejlepší elektronický obchod.  
4.7.2 Podle čeho posuzovat kvalitu a vhodnost pronájmu elektronického 
obchodu? 
Pronájmy většinou nabízejí na českém trhu poskytovatelé webhostingových služeb. Pro 
ně je pronájem internetového obchodu přidanou službou k základnímu pronájmu 
webového prostoru. Proto samotný pronájem obchodu bude obsahovat parametry 
typické pro sdílený (virtuální) hosting.  
Kupříkladu je dobré vědět, jak velký prostor na disku v megabajtech, příp. gigabajtech 
bude k dispozici. Potřeby internetového obchodníka přitom mohou být značně vysoké, 
když uvážíme, že ke každé položce v nabídce elektronického obchodu bude přiřazena 
fotka znázorňující daný výrobek či předmět. Součástí pronájmu bývají obyčejně také e-
mailové služby (zde bude záležet na počtu schránek elektronické pošty).  
V některých případech může záležet i na době, za jakou je pronajímatel schopen obchod 
zřídit. Na nájemci pak je, jak si internetový obchod upraví. Někteří pronajímatelé 
elektronických obchodů nabízejí možnost výběru vzhledu z předdefinovaných šablon, 
které však obvykle uspokojí spíše nenáročné uživatele. Standardním úkonem je dnes 
individuální úprava vzhledu internetové prodejny. Nákladnější, ale profesionální cestou 
je kompletní zpracování designu prodejny od webdesignéra. Takovou službu může 
nabídnout přímo pronajímatel obchodu nebo některý z jeho obchodních partnerů. 9 
 
Kamenný obchod verzus elektronický obchod 
 
Po různých analýzách a porovnávání jednotlivých e-shopů se firma rozhodla ponechat si 
svůj e-shop formou pronájmu. Hlavním důvodem tohoto rozhodnutí je to, že firma se 
nachází v malém regionu a je zaměřena pouze na jeden region a né na celou Českou 
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republiku, proto je pro ni vhodnější pronájem. Sama vlastní ještě i kamenný obchod, 
což je pro zákazníky velkou výhodou. Kdyby se firma zaměřila na celou ČR, určitě by 
zvolila e-shop formou vlastní tvorby. Zákaznicí společnosti Nexx mají výhodu, že 
pokud si  vyberou nějaké zboží v e-shopu, mohou se na daný výrobek podívat sami 
v kamenném obchodě. Pokud si zákazník nějaké zboží objedná, může si ho vyzvednout 
přímo na prodejně. Některé výrobky jsou i skladem, takže zákazník si je může rovnou 
odnést. Jestliže zákazníkovi nějaký výrobek nevyhovuje, může ho vrátit zpět do 
kamenné prodejny, což si osobně myslím, že je  to pro zákazníky velkou výhodou. 
Spousta e-shopu nemají kamenné obchody a pokud ano, nacházejí se v různých částek 
ČR.  
 
Firma plánuje tvorbu nových internetových stránek a také nového e-shopu. Bude 
vycházet z poznatků mé bakalářské práce.  
Vzhledem k regionálnímu zaměření bude e-shop sloužit zejména jako online ceník, kdy 
hlavním přínosem bude okamžitá a přehledná nabídka zákazníkovi, kdy si může sám v 
domácí pohodě a klidu vybrat požadované zboží. Zároveň získá přehled o cenách 
produktů a může srovnávat s cenami zavedené konkurence. Při konkrétnějších dotazech 
můžou zaslat emailový dotaz či zjistit podrobnosti telefonicky, ale i tak jim e-shop 
přináší 90% požadovaných informací. Tímto dochází k odlehčení dotazů směrovaných 
na obchodníka přímo na provozovně a přispívá k efektivnějšímu prodeji.  
Většina objednávek je realizována telefonicky nebo osobní objednávkou (a následným 
odběrem) na provozovně.  
 
To sebou nese několik výhod pro provozovatele: 
- prodávající nenese riziko vrácení zboží do 14 dnů (občanský zákoník – prodej na     
  na dálku) 
- možnost zboží nakoupit u jiného dodavatele za příznivější cenu, pak může být 
poskytnuta sleva zákazníkovi při udržení stejné výše marže  
- zákazník je motivován k dalším nákupům a má v podvědomí, že cena nemusí být    
konečná (při lepší nabídce konkurence)- osobní kontakt se zákazníkem a upevnit v 






- správným přístupem lze zákazníka lépe přesvědčit o výhodnosti nákupu u nás a 
zároveň mu nabídnout/prodat zboží vystavené na prodejně, o kterém původně 
nepřemýšlel (doplňky k počítači, spotřební materiál) 
 
E-shop je tedy zejména prezentační stránkou firmy s cílem přitáhnout zákazníka na 
provozovnu a osobním nadstandardním přístupem ho získat a přesvědčit o jeho správné 
volbě nejenom cenou. Pro zákazníky hledající zboží pouze na eshopu je hlavním 
kritériem cena, poté cena a zase cena a až poté řeší další podmínky (dostupnost zboží, 





Bez eshopu (online ceníku) není v současné době možné výrazně proniknout mezi 
zavedené firmy, tohle je nejlevnější možná cesta propagace nově vzniklé firmy s cílem 
přitáhnout potenciální zákazníky přímo na provozovnu. 





























Výsledkem mé práce je vytvoření nového e-shopu pro firmu Nexx s.r.o. Protože firma 
měla zastaralý systém, bylo potřeba navrhnout nový, modernější jak vzhledově, tak i 
funkčně. Zaměřila jsem se hlavně na zákazníka, protože samotný e-shop je tvořený 
hlavně pro ně. Je důležité, aby byla spokojenost jak na straně zákazníka, tak na straně 
samotného majitele e-shopu.  
Žijeme v moderní době a konkurence stále roste, proto je důležité, aby firma své 
zákazníky upoutala a aby se rádi na e-shop vraceli. Snažila jsem se, aby e-shop byl 
přehlednější a zákazník hned věděl, kde má výrobky hledat. Dále jsem se snažila 
vylepšit propagaci a reklamu firmy. Nejdůležitější je, aby firma uměla svoje výrobky 
nabízet a prodávat. 
V další části jsem se snažila porovnat, zda je pro firmu výhodnější pronájem, nebo 
koupě vlastního e-shopu. Po jednotlivých analýzách a porovnáváních jsem dospěla 
k výsledku, že pro firmu je výhodnější si e-shop pouze pronajmout. Důvodem je to, že 
se firma zaměřuje na malý region a ne na celou ČR. Rozhodující pro tuto volbu je 
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Příloha 2 -  Reklamační řád firmy 
 
Reklamace + rady zákazníkům 
Zboží přišlo v porušeném obalu. - Zboží nepřebírejte nebo sepište s dopravcem či 
poštou patřičný protokol.  
Zboží je po vybalení nefunkční - ihned odešlete zpět, bude vyměněno za nové. 
Uznáváno do tří dnů od dodání.  
Zboží se v záruční době pokazí - reklamujte u záručních opraven (seznam bývá přiložen 
k záručnímu listu) nebo u provozovatele e-shopu (provozovna: NEXX Počítače, 
Nerudova 257, 697 01 Kyjov).  
Zboží reklamujte přímo v autorizovaných servisech jejichž seznam bývá přiložen k 
návodu, urychlíte tak průběh reklamace. Zboží lze reklamovat u provozovatele dle 
podmínek reklamačního řádu na adrese NEXX Počítače, Nerudova 257, 697 01 Kyjov.  
Výměna nebo vrácení zboží do tří dnů je možné pouze v případě vrácení v původním 
stavu, neporušeném obalu a s veškerým příslušenstvím. Zboží na reklamaci posílejte v 
původním obalu. Dopravce neručí za špatně zabalené zásilky. Výrobce obvykle 
neuznává záruku u zboží poškozeného při přepravě i když se závada projevila před 
transportem.  
 
Reklamační řád  
1. Úvod  
Tento reklamační řád se vztahuje na zboží, které bylo zakoupeno u provozovatele 
internetového obchodu. Záruční doba výrobku začíná běžet ode dne převzetí zboží 
kupujícím. Prodávající poskytuje záruku za jakost a úplnost dodávky. Zboží je 
dodáváno se zárukou uvedenou v záručním listu, vždy však minimálně v délce 6 
měsíců. Na zboží vyrobené po 1. lednu 2003 se vztahuje záruka 24 měsíců s výjimkou 
zboží vyrobeného před lednem 2003 a zboží spotřební povahy, u takového zboží je 
možno stanovit záruku kratší než 24 měsíců ale vždy minimálně 6 měsíců.  
Neprodleně po obdržení zásilky zboží zkontrolujte. Pokud zjistíte závadu na zboží, či 
rozdíl mezi fakturou a skutečně dodaným zbožím, laskavě nás kontaktujte písemně na 
adresu uvedenou na nákupní faktuře nebo telefonicky či na mail reklamace@nwt.cz naši 






nejpozději však do 3 dnů od převzetí zboží, přičemž po této době se zásilka považuje za 
kompletní a bezchybnou. Pokud tak neučiníte, vystavujete se nebezpečí, že vaše 
reklamace nebude uznána, přičemž se má za to, že zboží bylo dodáno v pořádku.  
 
2. Místo uplatnění reklamace  
Reklamaci vady výrobku kupující uplatňuje v reklamačním oddělení firmy 
provozovatele internetového obchodu. Jde-li však o zboží které je třeba dle záručního 
listu reklamovat v autorizovaném servisním středisku značky, uplatní kupující právo na 
opravu věci u tohoto servisu. Pro uznání záruční opravy výrobku v autorizovaném 
servisu je nutné doložit vadný výrobek s přesným popisem závady, řádně vyplněný a 
potvrzený záruční list od výrobce zařízení a doklad o nákupu zboží. Nevyplněný záruční 
list je neplatný!  
 
3. Způsob uplatnění reklamace  
Reklamujete-li výrobek s vlastním servisem (viz záruční list výrobku), je VŽDY 
nejrychlejším způsobem zaslání vadného výrobku přímo do servisu!!  
 
V ostatních případech vadné zboží zašlete (nikoli dobírkou!) spolu s kopií faktury na 
adresu naší prodejny.  
Reklamované zboží zasílejte na naši adresu prostřednictvím České pošty - běžným 
obchodním balíkem nebo pomocí kterékoliv zásilkové služby (PPL, DPD a pod.). 
Pokud zašlete reklamaci dobírkou nebude tato zásilka přijata! Doporučujeme zboží 
pojistit a dobře zabalit, případné poškození či ztrátu při přepravě byste museli s poštou 
či zásilkovou službou řešit vy jako odesilatelé zásilky a zboží by nebylo přijato do 
reklamace!  
 
Pro uplatnění reklamace je třeba:  
doložit doklad o nákupu zboží  
záruční list reklamovaného výrobku (námi řádně vyplněný – typ výrobku, sériové číslo 
pokud jej výrobek má, datum prodeje, razítko, podpis)  






přesný popis závady (pokud možno i s upřesněním za jakých podmínek se závada 
projevuje)  
 
Záruční oprava:  
Kupující má právo, aby vada na výrobku v záruční lhůtě byla bezplatně, včas a řádně 
odstraněna. Reklamace včetně odstranění vady musí být vyřízena bez zbytečného 
odkladu ve lhůtě stanovené zákonem, tj. do 30 dnů od převzetí zásilky, pokud se 
prodávající se spotřebitelem písemně oboustranně nedohodne na lhůtě delší.  
 
Zákazník může žádat o výměnu věci nebo vrácení peněz v případě že jde o vadu 
odstranitelnou, ale kupující nemůže věc řádně užívat z důvodu, že se u věci opětovně 
vyskytla 3x stejná uznaná vada nebo 4 různé uznané závady nebo je zboží uznáno 
neopravitelným autorizovaným servisem. V obou případech je nutno s reklamovanou 
věcí předložit doklad o nákupu, záruční list reklamovaného výrobku, čitelné a 
kompletní opravné listy k výrobku z předchozích reklamací.  
Reklamační technik rozhodne o způsobu řešení reklamace ihned při převzetí zboží do 
reklamace nebo ve složitých případech do tří pracovních dnů. Do této lhůty se 
nezapočítává doba potřebná k odbornému posouzení závady a jejímu otestování. 
Reklamace včetně odstranění vady musí být odstraněna ve lhůtě stanovené zákonem, tj. 
do 30 dní ode dne zahájení reklamačního řízení (dne, kdy reklamované zboží od vás 
obdržíme - ať už osobně nebo poštovním balíkem).  
Technik může vždy namísto odstranění vady vyměnit vadnou věc za bezvadnou (závisí 
na rozhodnutí reklamačního technika, kupující se takového vyřízení své reklamace 
nemůže právem domáhat).  
Vyhrazujeme si právo nahradit vadné či neopravitelné zboží jiným se stejnými nebo 
lepšími parametry v případě, že stejný produkt není nadále dostupný, případně se již 
nevyrábí.  
Reklamační řízení končí dnem odeslání vyřízení reklamace kupujícímu nebo uzavřením 
reklamace a přichystáním zboží k osobnímu odběru zákazníkem, pokud bylo do 
reklamace přijato přímo na sídle firmy od zákazníka. Ten je o vyřízení reklamace 







V případě neoprávněné reklamace bude zboží vráceno zpět se stanoviskem našeho 
pracovníka, který reklamaci vyřizoval. V případě neoprávněné reklamace bude účtován 
poplatek 300 Kč za každou takovou reklamaci. Toto se týká také případů, kdy bude do 
reklamace zasíláno opakovaně zboží bez dokladu o nákupu a přesného popisu závady!  
 
Zboží zaslané do reklamace vám bude opraveno nebo vyměněno na základě předchozí 
telefonické domluvy, případně vám budou na váš bankovní účet vráceny peníze. 
Opravené či vyměněné zboží vám bude na naše náklady zasláno zpět do 30 dní ode dne 
zahájení reklamačního řízení (dne, kdy reklamované zboží od vás obdržíme). 
Reklamační řízení končí dnem odeslání vyřízení reklamace kupujícímu.  
 
Placená oprava:  
Je-li výrobek reklamován po uplynutí záruční doby nebo byla-li vada způsobena 
zákazníkem, případně byla vada způsobena vlivy které nespadají do záručních 
podmínek výrobce produktu, jedná se o placenou opravu. V tomto případě bude 
zákazník obeznámen s tím, že bude jeho oprava placená a také, že mu může být účtován 
poplatek za diagnostiku závady v závislosti na servisním středisku, které bude opravu 
provádět, a za poštovné a balné. Cena samotné opravy bude zákazníkovi sdělena 
předem telefonicky nebo e-mailem. V případě neschválení ceny opravy bude 
zákazníkovi účtován jen poplatek za diagnostiku a za dopravné.  
 
4. Vrácení zboží  
Provozovatel internetového obchodu poskytuje na veškeré zboží prodané 
prostřednictvím svých internetových obchodů garanci vrácení peněz po dobu 14-ti dnů 
od zakoupení zboží. Do garance nejsou započítávány náklady spojené s dopravou a 
expediční poplatky. Garance se nevztahuje na zboží poškozené, nefunkční a použité.  
Tato garance se nevztahuje na spotřební zboží (jako např. nosiče obrazu, zvuku a 
informací, baterie apod.) a na zboží pořízené na leasing. V případě mobilních telefonů 
se garance vztahuje pouze na samostatně zakoupené přístroje.  
 
Podmínky pro vrácení peněz:  






nebo opotřebování včetně nepoškozeného obalu, schopné dalšího prodeje, nesmí být 
potvrzený záruční list na dodávku zboží upraveného podle přání spotřebitele nebo 
speciálně pro jeho osobu (např. elektronické licence na software vystavená přímo na 
zákazníka), jakož i zboží, které podléhá rychlé zkáze, opotřebení nebo zastarání  
odeslat zásilku je nutné nejpozději do 14 dnů ode dne obdržení ve vrácené zásilce musí 
být přiložena kopie nákupního dokladu ke zboží které chcete vrátit vracíme peníze 
pouze za zboží, nikoli za vámi zaplacené zpětné poštovné.  
Při splnění všech výše uvedených podmínek pro vrácení zboží vám peníze za zboží 
zašleme složenkou nebo převodem na váš účet a to nejpozději do 20 pracovních dnů po 
fyzickém obdržení zboží.  
 
V případě nesplnění některé z výše uvedených podmínek nebudeme moci bohužel 
akceptovat odstoupení od spotřebitelské smlouvy a zboží bude vráceno na náklady 
odesílajícího zpět.  
 
5. Závěrečné ustanovení  
Tento reklamační řád nabývá platnosti dnem 1. dubna 2006 a platí na území České 
republiky.  
 
Tento reklamační řád byl zpracován dle Občanského zákoníka, zákazník je povinen se s 
ním seznámit a nákupem zboží s ním souhlasí a zavazuje se jím řídit.  
 

























Příloha 4 - Navýšení za poslední rok 
 
 























































































































Přihlášení do systému 















Přenos proběhne při 
vystavení 
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uživatele, popř. 
zákazníka (vytvoří 
uživatelské jméno a 
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 k registraci firmy 
 ke změně údajů o 
firmě, uživateli 
Typy přístupů: 
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